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はじめに
ここ数年､ 企業の不祥事が相次いであり､ 一般消費者の企業や組織に対する信頼感を損ねている｡
記憶に新しいところでは､ 90年代後半から､ 金融機関､ 大蔵省､ 日本銀行を始めとし､ JCO 事故を
起こした原子力業界､ 雪印や日本ハムに代表される食品業界における事故､ 不祥事が発生している｡ ま
た､ 最近まで､ 三菱自動車や JAL などの事故例の報道がなされており､ 生命の危機､ 安全生活の危機
の増大が著しい｡
本研究では､ このような企業､ 組織におけるクリティカルな不祥事や事故､ 欠陥商品の発覚というよ
うなリスクに関わる事件をリスク・イベントと称し､ 広告コミュニケーション領域での謝罪 (お詫び)
広告を中心とする対処法について､ それが企業イメージに与える影響や有効性について､ 消費者レベル
から評価・考察することを試みた｡
2001年から2004年の間に出稿されたお詫び広告は､ 日本経済新聞社の調査によれば､ 図１に見られる
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図１ お詫び広告の内容分類
１ 商品不良､ ミスで交換 413件
２ 不祥事 111件
３ 商品不良､ ミスで交換なし 73件
４ 訂正公告 50件
５ 警告 42件
６ 商品表示記載漏れ 23件
７ 安心広告 (安全広告) 19件
８ 広告表現の誤表示 17件
合計 748件
１. 商品不良､
ミスで交換
55.2％
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誤表示
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14.8％
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ような内容である｡ お詫び広告総件数748例中トップを占めているのは商品不良やミスで交換 (413件・
55.2%)､ 次いで､ 不祥事のお詫び広告 (111件14.8％) である｡
では過去の事例からリスクイベントに対する企業側の姿勢を見てみよう｡
１. リスク・イベントについて
１) 過去の事例から
近年､ 日本では組織事故とも呼べるような事故が連続している｡ JCO (ジャパンコンバージョン)
による臨界事故 (1999)､ 三菱自動車によるリコール隠し (2000)､ そごうの破綻 (2000)､ 雪印乳業の
大規模食中毒事故 (2000)､ 雪印食品の牛肉偽装事件 (2002) 等が挙げられる｡
これらが明るみに出るや､ その対処法は揃って企業・組織の経営者・責任者が深深と頭を下げてのお
詫びというパタンがおなじみである｡
02年３月の雪印食品解散の直前には､ 全国紙の朝刊に下に示すような謝罪広告が掲載された｡
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雪印の新聞広告 (2002年３月)
私たちが犯してきた､ 悪質な行為の数々｡
本当に申し訳ございません｡
企業そのものに人格があるならば､
雪印は､ 感謝という心を持っていなかった､ といえます｡
消費者の皆様､ 酪農家の皆様､ 牛乳販売店の皆様､
お取引の皆様､ 株主の皆様
に向ける感謝がないことにさえ､ 気づいておりませんでした｡
現在も雪印製品を愛してくださっている皆様に､
申し上げるべき言葉がございません｡
｢自分さえ良ければ (助かれば) いい｣
｢すべて他人事｡ すべて他人のせいにする｣
これが今までの､ 企業・雪印の人格です｡
そしてこれこそが､ 社員ひとりひとりの中に､
多かれ少なかれ巣くっている悪しき ｢雪印らしさ｣ です｡
これからおまえたちはどうするのだ｡
そうした問いに対し､ 情けないながら､
現在まだ明確にお答できる段階には至っておりません｡
ただ､ ひとつ｡
社員からなる ｢雪印体質を変革する会｣ をスタートさせました｡
私たちは､ 私たちのこれからを見ていてほしいと､
心から思っております｡
雪印社員一同
また､ 02年１月､ 横浜で三菱自動車製の大型車から車輪が外れ､ 死亡者を出すという事故が起きた｡
原因は車輪を車軸につなぐ金属部品の強度不足にあった｡ ｢ハブ｣ と呼ばれる部品が割れ､ 車輪が抜
け落ちたのである｡ 当初は自社製品の欠陥を隠すための会議が開かれるなど､ 経営者らの組織的犯罪の
疑いが持たれた｡ リコール (無償回収・修理) 対策を迅速に取っていればこのような悲劇は防げたのだ
が､ その後も同社は ｢原因は使い手側の整備不良｣ という主張を変えず､ 国土交通省には虚偽の報告を
していた｡ やっと責任を認めて､ リコールと遺族への謝罪をしたのは04年５月のことである｡
リコール制度は安全対策の上で最優先されるべきものであるが､ 莫大な費用が掛かることから､ 企業
は結果的には安全を軽視する態度を取り勝ちである｡
自動回転ドアの事故続発についても然りである｡ 死傷者を出すまでは目をそらし､ 責任逃れをしよう
とする経営者側の姿勢は厳しく批判されて当然であろう｡
２) リスク・イベントとリスク・コミュニケーションについて
さて､ いささか古い例であるが､ 99年にあるニュース番組で所沢産の野菜に高濃度のダイオキシンが
検出されたという報道がされたのをご記憶であろうか｡ このおかげで､ 農家も市場も小売店も大打撃を
こうむった｡ 真相は基準値以下の濃度であったが､ 行政側の対応の遅れもあり､ 騒ぎが拡大してしまっ
たのである｡
この件に関しては､ 不正確な報道のあり方よりも､ 報道後の関係各機関のコミュニケーションのあり
方に問題があると考えられる｡
このようなリスク・コミュニケーションの影響を説明する理論として､ リスクの社会的増幅理論
(Kasperson, et. al., 1988) がある｡
図２は､ この理論を簡単に示したものである｡ リスク・イベントが起こると､ 当事者からその会社､
産業､ 関連諸技術へと波紋が広がっていくように､ 拡大していく｡
では､ リスクイベントの影響の拡大はどう防いだらよいのだろうか｡ 一つには適切なリスク・コミュ
ニケーションをすることが挙げられよう｡ しかし､ 上述したように､ 企業や行政ではリスクについての
広告コミュニケーションにおけるリスク・メッセージの効果について (Ⅱ)
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図２ 社会的増巾理論の簡略モデル図
(Kasperson et al., 1988を改変)
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リスクイベント→リスクイベントの解釈→
情報を持っていても､ それを正確に伝えなかったり､ 隠蔽しようとする｡ その結果､ リスク・イベント
を起こし､ 企業事態の信用の低下のみならず､ 重大な社会問題へと進展していくという悪循環が生じて
いる｡
ここでは､ 企業がリスク・イベントを起こしてしまった場合､ 一般的に取る対処方法について､ 消費
者がどのような評価をするかを通して考察を進めていきたい｡
２. リスク・イベントの対処について
リスク・イベントに際しては､ その原因について十分納得の行く説明をできるだけ迅速かつ正確に伝
えることが企業のアカウンタビリティでもある｡ しかし､ 残念ながら､ その多くは先に雪印のお詫びの
例にも示したような謝罪広告や謝罪会見に終始している｡ 因みに､ この種の謝罪は欧米では一般的には
あまり見られず､ 極めて日本的なもののようである｡
１) リスク・イベントの認知と対処方法の評価について
では､ このような謝罪を含む一般的な対処法についての消費者側の反応､ 評価はどんなものであろう
か｡ 本研究では男女大学生104名を対象として質問紙法によって調査を行った結果を先ず紹介しよう｡
 質問紙法による調査
調査対象の企業は ｢三菱自動車､ トヨタ､ 三菱ふそう｣ の輸送関連メーカ３社と､ ｢明冶乳業､ 日
本ハム､ 雪印乳業｣ の食品メーカ３社である｡
調査項目は､ ａ. リスクイベントの認知 (ダミーを含む12社と事故・事件内容の対応チェックテス
ト) ｂ. 25項目､ ５段階評定の SD 法による企業イメージの測定 ｃ. 対処法 (謝罪会見､ 謝罪広告､
相談窓口､ 返金､ 回収) の評価 (信用・誠実・率直・好感・受容の５項目) である｡
ａ. リスク・イベントの認知と企業イメージについて
リスク・イベントがすでに起きてしまった時点での調査のため､ リスク・イベント前の企業イメー
ジとの比較はここではできない｡ そこで､ 25項目各評定値による企業イメージの結果 (図３､ ４)
に基づいて先ずそれぞれ因子分析にかけた｡
その結果､ 表１､ ２に示すように､ 自動車については､ 信頼性・社会性の２因子が､ また､ 食品
についてはこれら２因子に加えて､ 影響性の３因子が抽出された｡
そこで､ 信頼性の因子得点に基づき､ 平均値±0.5SD を基準に､ 高群 (H)､ 低群 (L) に分類し､
リスク・イベントの認知の有無について比較した｡ 表３､ ４がそれである｡
この結果から､ 自動車メーカーについては信頼性が低い群の方が高い群よりもリスク・イベント
の認知率 (正答率) は有意に高い｡ しかし､ 食品メーカーについては両群に有意な差は見られなかっ
た｡ これは一般に食品のリスク情報の方がより日常的なリスクに結びついているためでもあろう｡
このことから企業に対する不信感とリスク・イベントの認知との間の関連性は明らかであり､ 消
費者は､ 一度不信感が生じれば､ 以後はかなりの関心を持って､ 関連情報に対処していることが伺
える｡
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広告コミュニケーションにおけるリスク・メッセージの効果について (Ⅱ)
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図３ 自動車メーカーのイメージプロフィール
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図４ 食品メーカーのイメージプロフィール
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表１ 因子分析の結果 (自動車メーカー)
信頼性 社会性 共通性
不安な .934 －.037 .845
安定性がない .885 －.094 .723
信頼できない .872 .025 .780
製品の質が悪い .779 .016 .617
悪い .771 .046 .626
不健全な .720 －.006 .514
危険な .716 －.143 .447
有害な .674 －.158 .391
成長力がない .571 .270 .527
活気がない .414 .285 .350
影響力のない －.200 .652 .357
知られていない －.312 .639 .340
良い広告活動をしていない －.064 .610 .408
乏しい .159 .500 .341
非伝統的な －.182 .481 .191
国際化が進んでいない .092 .472 .267
親しみにくい .255 .443 .355
センスが悪い .204 .439 .309
個性がない .079 .417 .207
新分野進出に熱心でない .108 .397 .205
表２ 因子分析の結果 (食品メーカー)
信頼性 社会性 影響性 共通性
有害な 0.975 －0.177 0.045 0.796
危険な 0.922 －0.092 0.003 0.755
信頼できない 0.847 －0.095 0.061 0.665
安定性がない 0.812 0.134 －0.164 0.698
不安な 0.769 0.161 －0.101 0.696
製品の質が悪い 0.643 0.255 －0.037 0.651
社会の変化に対応できない －0.003 0.996 －0.262 0.719
新分野進出に熱心でない －0.209 0.771 0.252 0.709
成長力がない 0.015 0.704 0.129 0.645
社会的貢献をしていない 0.290 0.591 －0.054 0.595
活気がない 0.215 0.572 0.162 0.702
技術力がない －0.058 0.538 0.220 0.445
国際化が進んでいない 0.087 0.523 0.109 0.432
影響力のない －0.092 －0.010 0.753 0.508
知られていない －0.147 －0.087 0.682 0.349
良い広告活動をしていない 0.289 －0.034 0.643 0.613
個性がない －0.049 0.155 0.619 0.500
親しみにくい 0.259 0.075 0.558 0.583
非伝統的な －0.017 0.007 0.469 0.218
表３ 自動車のリスクイベントの正答率
自動車 H L
正答率 40.48％ 19.84％
誤答率 59.52％ 80.16％
表４ 食品のリスクイベントの正答率
食 品 H L
正答率 51.52％ 50.00％
誤答率 48.48％ 50.00％
広告コミュニケーションにおけるリスク・メッセージの効果について (Ⅱ)
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図５ 自動車メーカーの各対処法に対する信用度
図７ 自動車メーカーの各対処法に対する受容度
図６ 自動車メーカーの各対処法に対する好感度
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図８ 食品メーカーの各対処法に対する信用度
図９ 食品メーカーの各対処法に対する好感度
図10 食品メーカーの各対処法に対する受容度
ｂ. リスクイベントの対処法の評価比較
次いで､ ５つの対処法 (謝罪会見､ 謝罪広告､ 相談窓口､ 返金､ 回収) について､ リスクイベン
トの認知の高低別にその信用度､ 好感度､ 受容度の評価をそれぞれ比較した｡
図５､ ６､ ７は自動車の､ 図８､ ９､ 10は食品のそれぞれの評価を示したものである｡
対処法の中でも信用度の高いのは自動車､ 食品ともに返金と回収である｡ しかし､ 食品において
は､ 返金ではリスク・イベントの認知高群の方が信用度が高く､ 回収では認知低群の方が高い｡ 自
動車においては高低群間で顕著な差は認められない｡
好感度については､ 自動車と食品ではやや異なる傾向が見られる｡
すなわち､ 自動車では､ 高群､ 低群ともに返金・回収の好感度が高いのは共通しているのに対し､
食品では､ 認知高群では返金に対する好感度は高いが､ 低群では非常に低い｡､ 謝罪会見について
は自動車ではリスク・イベント認知低群で､ 半数が好感を示しているのに対し､ その他はほぼ35％
前後にしか過ぎない｡ 謝罪広告については､ わずかに､ 食品で､ 認知高群の20％強が好感を示して
いるが､ 他は低い｡
受容度については､ 自動車と食品ではかなり差が見られた｡ 回収､ 返金の順で､ 自動車は認知高
群でもっとも受容が高い｡ この傾向は食品でも認知の高低に関わらず受容度はやや高い｡ しかし｡
食品で最も受容度の高い対処は認知高群で謝罪会見であり､ 返金・回収に次いで謝罪広告の受容度
も高い｡ 自動車については謝罪広告を目にすることがなかったための結果なのか､ このデータでは
判然とはしない｡ しかし､ 自動車では認知高群で回収､ 返金の順位で受容度が高いことや認知低群
では返金よりも相談窓口対応などの受容が高いことを考慮すると､ 商品の性格上求められる対応法
の差と解釈できる｡
以上の結果から､ 謝罪広告に対しては全般に評価が低いことが示された｡ ではこれは全般的な傾
向といえるのだろうか｡ これまでのデータは大学生を対象として得たものなので､ 社会人を対象と
したデータも当然取る必要がある｡ また､ 質問紙法による評価では十分に消費者側の態度や意見が
反映されない面があると考えられる｡ そこで､ 第２段階として､ 以下のような調査を行い､ 比較検
討を試みた｡
 フリーアンサー形式を取り入れたネット調査
｢企業イメージ調査｣ と称して､ 20代から50代までの男女社会人406名を対象にして ANK (エアー
日本航空)､ ダスキン､ JCB､ サンヨー４社について､ 以下のような手法で調査を行った｡
ａ. リスク・イベントの記事の提示と企業イメージの変化について
以下に示す記事を読んで､ あなたのイメージはどのように変化したかを詳しく記述させる｡
提示記事①：ANK
｢石川県の ANK 機が管制官の離陸許可がないにもかかわらず､ 離陸のための滑走を始めるトラ
ブルが起きた｡ 直前の指示で､ 離陸を中止し､ 誘導路に出た後で､ 正式の許可を得て､ 約10分後に
離陸した｡ 乗客､ 乗員計113人に怪我はなかった｡ 機台到着以降の乗務を中止したため､ 仙台発福
岡行きの便に約２時間の遅れが出た｣
企業側の対応：ANK は小柳秀夫運行本務官が ｢国交省の安全点検中にトラブルを起こし申し訳
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ない｣ と謝罪した｡
提示記事②：ダスキン
｢ダスキンドーナッツが店舗で販売していた ｢大肉まん｣ に人体に害は無いものの食品衛生法で
認められていない食品添加物 TBHQ (ターキノン) が使われていたことが発覚｡ ところが､ 会社
側はこの事実を隠蔽し､ 発覚以降も生産済みの国内在庫約300万個分を売り､ 個数は約1300万個に
上がる｡ さらに TBHQ の使用を指摘した業者に対し､ ダスキンが6300万円を支払っていたことも
発覚している｡
企業側の対応：安全性チェック機能の強化のために直ちに品質管理体制を強化し､ 具体的な改善
策を策定｡ 大阪府知事に ｢大阪府達職第272号で同社の取り組み方策についての報告｣ として提出､
行政処分を解除された｡
提示記事③：JCB
JCB に情報7624件が記録されたフロッピーディスク (FD) １枚を､ データ処理業務を委託した
システム会社との授受過程で紛失する｡ 以降､ 同社内､ システム会社内および授受課程の流通経路
等あらゆる箇所を徹底捜索したが､ 現時点において所在は不明､ 当該番号と申込書番号の数字情報
のみが記録されており､ カードの有効期限や名前・生年月日・住所・電話番号等顧客を特定するも
のは無かった｡ 当該 FD は暗号化・パスワード保護がなされていることから､ 当該 FD の記録情報
の悪用はきわめて困難｡
企業側の対応：対象顧客にお知らせを送付し､ お詫びと経緯について説明｡ また顧客の意向に応
じてカードの再発行手続きを取った｡
提示記事④：サンヨー
三洋電機から発売した洗濯乾燥機において､ ヒーターリード線の圧着接続作業の一部に不具合が
あり､ きわめて稀ではあるがヒータースチーム洗浄コース運転に発煙・発火する可能性があること
が判明｡
企業側の対応：全国主要新聞紙上にて告知するとともに､ 同ページにも対象機種に関する通知を
掲載し､ 下記の洗濯乾燥機相談室 (フリーダイヤル) にてユーザーからの問い合わせに対応｡ ユー
ザーには､ 同社サービスの係員が訪問の上､ 無料で対象機種の点検を行い､ 作業不具合があれば接
続部の修理を実施｡
ｂ. リスクイベント記事接触後のイメージの変化について
回答はフリーアンサーであるが､ 反応の内容から [よい､ 悪い､ 変化なし] の３方向でこれをま
とめ､ 変化を検討した｡
図11にその結果を示した｡ 当然良い方向への変化はサンヨーを除き､ きわめて低い｡ ダスキンを
筆頭に ANK, JCB が悪い方向へ変化したと回答する率がそれぞれ､ 過半数を占めており､ 中でも
ダスキンは90％近くを示しており､ 注目される｡ サンヨーは３方向へのイメージ変化率はほぼ拮抗
しており､ 大きな変化は無いものと解釈される｡
ｃ. 企業の対処法に対するイメージ､ 評価
同様に各企業がとった対処について､ 評価をそれぞれ､ [良い､ 悪い､ どちらでもない] の３軸
で取り､ 全体に占める回答率を示したのが図12である｡
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記事提示前の事件の認知度は､ 図13に示すようにいずれも非常に低い｡ ANK､ ダスキンで約
10％前後､ 他は１％前後にしかすぎない｡
対処イメージ・評価については､ 大きな差は無い｡ イメージが悪い群では評価がより悪い方向へ
向かう傾向が見られる｡ より悪い方向へ変化した評価を示したのは､ ダスキン､ ANK で､ 良い方
向への変化はサンヨーに見られる｡ JCB の対処についてはどちらでもないという評価が過半数を
占めている
これらの対処法について受容度を３段階で評定させたその各割合を図14に示した｡
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図11 各企業のリスクイベント接触後のイメージ評価
ANK ダスキン JCB サンヨー
良い 14 7 52 127
悪い 291 355 250 133
変化なし 98 42 102 144
無効回答 3 2 2 2
N＝406
イメージ (１；良, ２；悪, ３；変化なし)
ANK ダスキン JCB サンヨー
良い 3.4％ 1.7％ 12.8％ 31.3％
悪い 71.7％ 87.4％ 61.6％ 32.8％
変化なし 24.1％ 10.3％ 25.1％ 35.5％
無効回答 0.7％ 0.5％ 0.5％ 0.5％
図12 各企業の対応の評価
N＝406
評価 (１；良, ２；悪, ３；どちらでもない)
ANK ダスキン JCB サンヨー
良い 28 11 66 189
悪い 178 118 13 6
どちらでもない 197 275 325 209
無効回答 3 2 2 2
ANK ダスキン JCB サンヨー
良い 6.9％ 2.7％ 16.3％ 46.6％
悪い 43.8％ 29.1％ 3.2％ 1.5％
どちらでもない 48.5％ 67.7％ 80.0％ 51.5％
無効回答 0.7％ 0.5％ 0.5％ 0.5％
イメージ・評価の反応同様､ サンヨーの対処法への受容度が最も高い｡ 他企業については受容度
は全般に高くない｡ 中でも ANK､ ダスキンが低い｡
以上の結果から､ 単にお詫びをするだけではなく､ それに伴って､ 誠意ある対処がとられなけれ
ばならないことがわかる｡ とりわけ､ 企業イメージを損なうのは不祥事､ 事故の隠蔽である｡ この
傾向は大学生の結果とほぼ同様である｡
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図13 各企業のリスクイベントの認知
ANK ダスキン JCB サンヨー
あり 56 40 6 8
なし 347 364 398 396
無効回答 3 2 2 2
N＝406
認知度 (１；有, ２；なし)
ANK ダスキン JCB サンヨー
あり 13.8％ 9.9％ 1.5％ 2.0％
なし 85.5％ 89.7％ 98.0％ 97.5％
無効回答 0.7％ 0.5％ 0.5％ 0.5％
図14 各企業の対処の受容度
N＝406
受容度 (１；できる, ２；できない, ３；どちらでもない)
ANK ダスキン JCB サンヨー
できる 36 7 75 209
できない 291 280 229 107
どちらでもない 76 117 100 88
無効回答 3 2 2 2
ANK ダスキン JCB サンヨー
できる 8.9％ 1.7％ 18.5％ 51.5％
できない 71.7％ 69.0％ 56.4％ 26.4％
どちらでもない 18.7％ 28.8％ 24.6％ 21.7％
無効回答 0.7％ 0.5％ 0.5％ 0.5％
 フリーアンサーのプロトコル分析
ここでは､ 主として､ 比較的評価があまり変化しなかった ｢三洋電気｣ を中心に､ 対象者の発話プ
ロトコルから合理化されていない認知処理的段階での情報から質的分析を試みよう｡
ａ. 対応法についての発話反応から
多く見られる発話は､ ｢対応は当然とるべきこと｣ ｢当たり前｣ という反応である｡ ただし､ メーカー
としての責任の取り方は評価している｡ また､ きちんとした顧客対応､ ｢アフターフォローもしっか
りしているようだし｣ ｢かなり大々的に告知をするのは好印象｣ ｢現場の人たちは大変なのだから｣ と
いう企業姿勢や末端サービスへの同情などに関する発話が目立つ｡
ｂ. イメージの変化について
｢リコール制度をきちんと採らない企業の中ではまともな方｣ ｢何処にでも起きる事故､ すばやい
対応が評価できる｣ ｢隠蔽せずに誠実に対応している｣ などから､ イメージは事故前より悪化したと
いう反応は少ない｡
ただし､ 良い反応ばかりではない｡ 事故そのものよりも､ ｢経営に素人の (野中ともよ氏) を CEO
にするなんて｣ とサンヨーの施策に対し悪印象を持っているものは更にイメージダウンだといってい
る｡
３. 考察ならびにまとめ
１) リスクイベントとお詫びについて
先ず率直な真相の告知､ およびお詫びとすばやい実質的な処置が基本的には望まれている｡ つまり､
隠蔽は最もイメージを悪くするが､ 単にお詫びだけをすればよいというわけでもない｡ お詫び広告と同
時に､ それに伴う､ 車や電気製品なら回収､ 食品なら返金などに対応する迅速なシステムが企業側には
求められる｡ こうした事柄を通して､ 誠実な企業姿勢が伝わるといえよう｡
２) リ・ブランディング構築について
企業イメージやブランドイメージを回復するためには先ず企業と消費者の間に的確なコミュニケーショ
ンを構築することである｡ サンヨーがわずかながらもイメージダウンから免れたのは､ お詫び広告だけ
ではなく､ リスクイベントそのものについての告知記事を掲載し､ リコール制度を迅速に採用すること
を発表したからである｡
もちろん事故や不祥事はあってはならないことである｡ しかし､ 人間は誤りを犯しやすいものでもあ
る｡ その場合､ 誤りを直ちに改めること､ この簡単に見えることが実際には経費や､ 信用失墜を危惧し
て､ 隠蔽策がとられ､ 結果的には更に信用を失うことになっている｡
消費者の心に沿ったあり方を常に考える､ 消費者優先に基づいた相互コミュニケーションこそが必要
である｡ 特に､ お詫び広告に対しては､ 消費者の情意的側面が企業に対する態度の感情成分に大きく関
与してくることを考慮すると､ その表現や出稿のタイミングなどについては慎重な配慮がなされなけれ
ばならないだろう｡
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